Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap

Keputusan Pembelian “Mie Setan” Gajayana Dan

“Bebek Gembira” MT. Haryono Kota Malang








1.1 Latar Belakang 
 Seorang individu tidak lepas dari aktifitas ekonomi dalam upaya 
memenuhi kebutuhan-kebutuhannya, terutama aktifitas konsumsi barang dan jasa. 
Dumairy (2004) mendefinisikan konsumsi sebagai  kegiatan belanja barang dan 
jasa yang dilakukan oleh individu maupun rumah tangga dengan tujuan untuk 
memenuhi kebutuhan dari orang-orang yang melakukan pembelanjaan tersebut 
atau juga pendapatan yang dibelanjakan. Aktivitas konsumsi membuat individu 
dihadapkan pada berbagai pilihan yang ada di pasar, dan karenanya diharuskan 
untuk memilih dari pilihan-pilihan yang tersedia. Proses pemilihan ini terjadi 













Perkembangan Industri Makanan dan Minuman di Indonesia 
Sumber: DataIndustri Research, 2017 
 Industri makanan dan minuman berkembang sangat cepat dan stabil dalam 
beberapa tahun terakhir. Menteri Perindustrian sebagaimana diliput Antaranews 
(2017) mengungapkan bahwa kemajuan industri makanan dan minuman di 
Indonesia konsisten di angka 9 persen, yang melebihi angka pertumbuhan 
ekonomi nasional. Laporan Badan Ekonomi Kreatif (2018) menyebutkan bahwa 
sektor makanan dan minuman merupakan sektor terbesar penyumbang GDP 
(Gross Domestic Product) dalam bidang kreatif, yaitu sebesar 43 persen. 
Pertumbuhan itu juga dirasakan di Kota Malang, sebagaimana dijelaskan oleh 
Badan Penelitian dan Pengembangan (BP2P) Kota Malang yang menyebutkan 
bahwa terdapat 1.624 pemilik NPWPD usaha makanan dan minuman di Kota 







Penjualan Industri Kuliner Indonesia Tipe Kepemilikan 2016 (Dalam Juta 
US$) 
Sektor Kuliner 2013 2014 2015 2016 CAGR  
(Forecast) 
Chained Foodservices 2.583,9 2.895,8 3.409,5 3.878,2 13 % 
Independent Foodservices 31.042,1 33.829 36.496,9 39.432,6 8.6 % 
Total 33.626,0 36.814,8 39.906,4 43.310,8 9 % 
Sumber: Euromotor Interntational, 2016.  
Perkembangan industri makanan dan minuman yang positif memancing 
beberapa pengusaha untuk terjun dalam industri karena dianggap memiliki potensi 
yang menjanjikan, sebagaimana digambarkan dengan data dari Euromotor 
Internatinal (2016) pada tabel 1.1 di atas yang menjabarkan prediksi pertumbuhan 
industri kuliner rata-rata mencapai 9 persen. Data ini sejalan dengan temuan BPS 
sebagaimana dilansir Ekonomibisnis.com (2018) yang menyebutkan bahwa 
terdapat kurang lebih 5,5 juta unit bisnis kuliner yang tersebar di seluruh wilayah 
Indonesia.  
Ketatnya persaingan dalam usaha membuat penting bagi pelaku bisnis, 
terutama industri makanan untuk memahami hal-hal apa saja yang dapat 
menunjang keputusan konsumen dalam memilih suatu produk atau jasa. Industri 
jasa makanan sebagai industri yang dianggap memiliki pertumbuhan tercepat 
sangat dinamis dalam perubahan perilaku konsumen (Astuti et al., 2015). 
Perusahaan diharapkan mampu merespon dengan mengidentifikasi dan memenuhi 




Metode identifikasi perubahan yang umum digunakan salah satunya 
menggunakan marketing mix. Kotler dan Keller (2012) mendefinisikan marketing 
mix sebagai seperangkat alat yang dapat digunakan manajer untuk menciptakan 
penjualan. Marketing Mix dikategorikan dalam 7 kategori, yaitu: product, place, 
promotion, price, physical evidence, people, dan process. Strategi pemasaran yang 
berfokus pada pemenuhan marketing mix yang ideal membuat perusahaan mampu 
menarik minat konsumen dalam membeli produknya (Katanyu, 2012).  
Marketing mix, sebagaimana dijelaskan oleh Swastha (2009) merupakan 
suatu bentuk komunikasi pemasaran. Strategi ini bertujuan untuk 
mengkomunikasikan keunggulan kompetitif perusahaan sehingga konsumen akan 
mempertimbangkan membeli produk mereka. Indarto (2011) mengatakan bahwa 
konsumen cenderung memiliki kriteria tertentu dalam memilih suatu produk/jasa 
di antara berbagai pilihan yang ada. Marketing mix dapat digunakan oleh 
perusahaan dalam rangka memenuhi kriteria-kriteria tersebut. Marketing mix 
merupakan alat utama perusahaan untuk memahami keunggulan kompetitifnya 
dan memahami keinginan konsumen.  
Badi (2018) menyebutkan bahwa marketing mix dapat digunakan oleh 
perusahaan untuk mencapai  competitive advantage dalam skala small and 
medium enterprise. Competitive advantage sebagaimana dijelaskan oleh Elizabeth 
(2017) memberikan keunggulan bersaing untuk perusahaan dan kemampuan 
menciptakan keuntungan di tengah kondisi pasar. Ketidakmampuan 
mengidentifikasi marketing mix menghasilkan kegagalan menciptakan competitive 




Memahami perilaku konsumen merupakan tugas selanjutnya yang harus 
dipahami oleh perusahaan dalam rangka memahami pengambilan keputusan 
konsumen.  Perilaku konsumen merupakan faktor utama yang menciptakan 
keputusan pembelian konsumen. Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai 
sekumpulan proses dan aktifitas yang dilakukan seseorang, dimana hal-hal 
tersebut merupakan dasar pertimbangan konsumen dalam melakukan sebuah 
pembelian (Samuel dan Lianto, 2014).  
Perilaku konsumen tercipta dari karateristik konsumen dan segala 
pengaruh dari luar diri konsumen. Kotler dan Keller (2012) menjelaskan bahwa 
keputusan yang mendasari konsumen untuk memilih produk dapat dijelaskan oleh 
dua faktor, yaitu: 
1. Faktor Internal 
Faktor internal merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi 
perilaku konsumen yang berasal dari dalam diri konsumen. 
Beberapa contoh faktor internal adalah: 
a) Kepribadian 
b) Kondisi psikologis 
c) Nilai-nilai yang dianut.  
2. Faktor Eksternal 
Faktor eksternal merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi 
perilaku konsumen yang berasal dari luar diri konsumen. Faktor 
eksternal dibedakan menjadi dua, yaitu: 




Faktor eksternal ini terjadi karena konsumen terpapar oleh 
aktifitas pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan. Faktor 
ini meliputi harga, distribusi, produk dan komunikasi. 
b) Lingkungan Makro 
Lingkungan makro mempengaruhi konsumen dalam 
bertindak dan mengambil keputusan. Lingkungan makro 
meliputi sosial, budaya, ekonomi, politik dan teknologi.  
Kotler & Keller (2013) menjabarkan proses pengambilan keputusan 
konsumen sebagai berikut : 
Gambar 1.2 
Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 
 
Sumber: Kotler dan Keller (2013) 
 
 Keputusan yang diambil konsumen terkait pembelian mereka dapat 
diidentifikasi sebagai keputusan rasional ataupun tidak rasional. Prasad et al 
(2017) menjelaskan bahwa Keputusan pembelian yang rasional akan 
mempertimbangkan kebutuhan konsumen, kegunaan optimal, harga yang sesuai 
dengan kemampuan daya beli dan kualitas produk. Kenyataannya, banyak pula 
keputusan pembelian yang dapat dianggap tidak rasional karena mengabaikan 















menarik minat konsumen secara instan, hanya mempertimbangkan merek produk 
yang sudah dikenal luas, dan memutuskan atas dasar prestige atau keinginan 
dianggap lebih tinggi dari orang lain. 
Semua jenis konsumen memiliki perilaku dalam menentukan pembelian 
yang berbeda-beda. Christy (2014) menyatakan bahwa salah satu cara perusahaan 
dalam memenuhi kebutuhan konsumen dapat dilakukan dengan marketing mix 
yang ditawarkan perusahaan. Astuti (2015) menyebutkan bahwa marketing mix 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian yang dilakukan konsumen. 
Katanyu (2012) menyebutkan bahwa marketing mix menciptakan persepsi tentang 
added value yang didapatkan konsumen, sehingga berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian.  
Mahasiswa merupakan peserta didik yang telah terdaftar di sebuah 
Universitas dan memenuhi persyaratan lain yang ditetapkan oleh universitas yang 
bersangkutan. Syahrina (2008) menyebutkan bahwa terdapat beberapa faktor unik 
yang membedakan pola konsumsi mahasiswa dibandingkan masyarakat lain, 
yaitu: 
1. Mahasiswa memiliki pendapatan, namun sebagian besar merupakan 
kelompok yang tidak bekerja atau mencari kerja.  
2. Mahasiswa kebanyakan merupakan perantau, dan memiliki pola 
konsumsi yang berbeda dibandingkan mereka yang masih tinggal di 
dalam domisili aslinya.  
Universitas Brawijaya dikenal sebagai salah satu universitas dengan 




66.253 mahasiswa per tahun 2019 (Forlap Dikti, 2019).  Situs resmi Universitas 
Brawijaya (2019) menyebutkan bahwa Universitas Brawijaya menerima 13.124 
mahasiswa baru pada penerimaan mahasiswa baru tahun ajaran 2019-2020. Angka 
ini diprediksi akan terus bertambah setiap tahunnya. Angka ini merupakan angka 
yang fantastis dan merupakan potensi pasar yang luar biasa bagi pelaku usaha, tak 
terkecuali usaha makanan. Seiring dengan perkembangan industri makanan, 
konsumen dapat dengan mudah menemukan berbagai variasi tempat makan, 
dengan ciri-ciri yang berbeda-beda. Hal ini membuat Universitas Brawijaya 
merupakan lokasi yang cocok untuk melakukan penelitian terkait preferensi 
mahasiswa.  
Tabel 1.2  
Tempat Makan Sekitar Universitas Brawijaya  
No Nama Tempat Makan Variasi Menu 
1 Mie Setan Mie pedas, dimsum dan minuman dingin. 
2 Dapoer Mie Galau Mie pedas dengan varian pangsit goreng. 
3 Mie Buto Ijo Mie pedas mengandalkan sambal hijau dan 
matah. 
4 Koberbar Mie Mie pedas, dimsum dan variasi minuman. 
5 Mie Tomcat Mie pedas dengan sensasi gurih. 
6 Mie Baper Mie pedas dengan varian sambal. 
7 Moshi Moshi Mie kuah kental ramen. 
8 Pangsit Mie Samin Mie pangsit dengan bumbu khas Jakarta.  
9 Bebek Gembira Varian bebek. 
10 Bebek Goreng H. Slamet Varian bebek dan ayam goreng. 
11 Bebek Gong Lalapan bebek dan aneka ayam. 




13 Bebek Kendang Bebek gepuk.  
14 Bebek Doeloer Aneka bebek dan lalapan 
15 Lalapan RRI Bebek, ayam dan makanan laut.  
Sumber: Penulis, 2019 
 
Mie Setan merupakan tempat makan yang berada di sekitar Universitas 
Brawijaya Malang. Mie Setan terletak di Jalan Gajayana Ruko No.20 A-B. Mie 
Setan menjual berbagai varian mie, dimsum dan aneka minuman. Mie Setan 
sangat digemari oleh mahasiswa karena harganya yang terjangkau, varian menu 
yang banyak, sering mengadakan promo dan memiliki nama menu yang unik dan 
mudah diingat.  
Gambar 1.2 
Varian Menu Mie Setan 
 
Sumber: Mie Setan, 2018 
 
Konsumen dapat membeli menu Mie Setan mulai dari harga Rp 10.000 




mulai dari tidak pedas hingga sangat pedas, berbagai varian dimsum seperti udang 
rambutan, udang keju, lumpia udang, siomay, sushi, dan lain-lain. Mie Setan juga 
sering mengadakan promo di media sosial mereka yang diantaranya: bagi-bagi 
menu gratis, diskon, promo delivery, dan lain-lain. Varian menu Mie Setan yang 
dikemas dengan nama yang unik juga memberi daya tarik tersendiri untuk 
konsumen. Kombinasi hal-hal diatas, ditambah dengan minat konsumen yang 
sangat tinggi dengan makanan pedas, membuat penulis menetapkan Mie Setan 
Gajayana sebagai salah satu tempat makan yang diteliti dalam penelitian ini.  
Bebek Gembira merupakan tempat makan yang berlokasi di Ruko Istana 
Dinoyo E1-E2, Jalan MT Haryono Kota Malang. Bebel Gembira menjual aneka 
variasi bebek yang dibanderol dari harga Rp 17.500 sampai dengan Rp 29.500,-. 
Bebek Gembira menyediakan menu bebek yang sangat variatif dengan kombinasi 
berbagai bumbu, seperti bumbu rica-rica, laos, cabe ijo, bakar dan lain-lain. Menu 
selain bebek juga tersedia di Bebek Gembira, seperti ayam goreng, nasi goreng, 
dan berbagai varian minuman. Variasi menu yang luas ini menjadi daya tarik 















Restoran ini sangatlah menarik perhatian masyarakat di kota Malang 
khususnya mahasiswa Universitas Brawijaya karena lokasi yang sangat dekat, 
kecintaan masyarakat dan mahasiswa dengan makanan pedas ternyata cukup 
membuat tempat makanan ini menjadi incaran para penikmat kuliner pedas, selain 
itu tempat ini juga memberian harga yang cukup Bebek Gembira juga mempunyai 
strategi promosi yang lain untuk menarik calon pembeli, dengan cara memberikan 
paket komplit seperti “Super Deals” melalui aplikasi Go Food, “buy one get one” 
dan juga lain sebagainya. Aneka variasi menu dan promo, ditambah dengan 




konsumen mahasiswa di sekitar Universitas Brawijaya, dan karenanya menarik 
untuk dijadikan tempat penelitian.  
 Berdasarkan hal-hal yang telah disebutkan oleh penulis di atas, maka 
penulis tertarik untuk melakukan penelitian berjudul “Pengaruh Bauran 
Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian “Mie Setan” Gajayana dan 
“Bebek Gembira” MT. Haryono Kota Malang (Studi Pada Mahasiswa 
Universitas Brawijaya)” 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan pada apa yang telah dikemukakan di atas maka penulis 
merumuskan permasalahan yang akan menjadi inti dari pembahasan dalam 
skripsi ini, yaitu: 
1. Apakah bauran pemasaran (Product X1, Price X2 , Place X3, 
Promotion X4, Process X5, People X6, Physical evidence X7) 
secara Simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) 
“Mie Setan” Gajayana dan “Bebek Gembira” MT. Haryono Kota 
Malang (Studi Pada Mahasiswa Universitas Brawijaya) ? 
2. Apakah bauran pemasaran (Product X1, Price X2 , Place X3, 
Promotion X4, Process X5, People X6, Physical evidence X7) 
secara Parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) “Mie 
Setan” Gajayana dan “Bebek Gembira” MT. Haryono Kota Malang 





1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian secara keseluruhan ditentukan untuk menjawab 
perumusan masalah yang dikemukakan dalam suatu penelitian. Secara lebih 
rinci tujuan penelitian meliputi: 
1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh bauran pemasaran 
(Product X1, Price X2 , Place X3, Promotion X4, Process X5, 
People X6, Physical evidence X7) secara Simultan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian (Y) “Mie Setan” Gajayana dan 
“Bebek Gembira” MT. Haryono Kota Malang (Studi Pada 
Mahasiswa Universitas Brawijaya)  
2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh bauran pemasaran 
(Product X1, Price X2, Place X3, Promotion X4, Process X5, 
People X6, Physical evidence X7) secara Parsial berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian (Y) “Mie Setan” Gajayana dan 
“Bebek Gembira” MT. Haryono Kota Malang (Studi Pada 










1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat atau kontribusi yang dapat disumbangkan dari penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Manfaat Teoritis 
Bagi pengembangan manajemen pemasaran, khususnya yang 
berkaitan dengan industri makanan, yang terkait dengan analisis 
bauran pemasarandan keputusan konsumen. 
2. Manfaat Praktis 
a. Bagi pengambilan keputusan dan kebijakan konsumen yang 
berkaitan dengan bauran pemasaran dan keputusan konsumen 
dalam memilih tempat makan. 
b. Dijadikan sebagai referensi peneliti yang akan datang, terutama 
peneliti yang berminat untuk meneliti atau mengembangkan 
penelitian tentang bauran pemasaran dan keputusan konsumen 
dalam memilih tempat makan. 
